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Ozet

Genelde e-ticaret 6zelde tiiketiciye yonelik elektronik aligveris uygulamalari ve bu alanda siirekli ce-
sitlenip gilincellenen e-is modelleri hangi sektorde olursa olsun hizla ¢ogaliyor. Bu hizli degisim, ¢evrimigi
tiiketicileri anlayip satin alma kararlarini tahmin edecek modelleri tasarlama ve test etme ihtiyacinin
6nemini de artirdi. Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye de ¢evrimigi 6zel satin alma kavramini ve e-servis kalitesi
boyutlarinin bu 6zel sitelerde aligveris kararlarina etkilerini arastirmaktir. E-S-QUAL ve E-recS-QUAL
olgekleri kullanilarak miisteri tatmini ve satin alma niyetini etkileyen e-servis kalite boyutlarin: aragtiran
model 2012 ve 2014 yillarinda tekrarlanan boylamsal bir arastirma ile test edildi. 2012 yilinda toplanan
verilerde 6zel satin alma kararlarinda e-servis kalitesini belirleyerek miisteri tatminini saglayan anlaml
boyut olarak “elektroniketkinlik” 6ne ¢ikarken, 2014 yilinda veriler “elektronik temas” faktdriiniin de an-

lamli bir degisken olarak modele eklendigini gosterdi.

Anahtar Kelimeler: Ozel Aligveris Siteleri, E-Hizmet Kalitesi

A NEW E-TRADE MODEL IN TURKISH CLOTHING SECTOR:
ELECTRONIC RETAILING

Abstract

The B2C domain of e-commerce and the recent e-business models targeting consumers in any sector
are becoming popular rapidly. This accelerated change makes it very important to design and test models
in the process of both understanding online consumers and predicting their purchase intentions. The

objective of this study is to investigate the factors influencing private shopping conceptin Turkey. The
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model based on the scales of E-S-QUAL ve E-recS-QUAL explaining the effects of various factors on pri-
vate shopping intentions is developed and then tested empirically through a longitudinal study with two
different surveys conducted in 2012 and 2014. While the data collected in 2012 showed that the dimen-
sion of e-service quality with a significant impact on private shopping decisions was‘“efficiency’the data
collected in 2014 added the second emerging e-service quality dimension of “contact” with a significant
impact on customer satisfaction leading to e-purchase intention. The implications of the findings both

in theory and practice are discussed.

Keywords: Private Shopping Sites, E-Service Quality

1. GiRiS

Yirminci yiizyilin ortalarinda bir iletisim platformu olarak tasarlanan internet kisa siirede
hayati her anlamda degistiren en belirleyici kesiflerden birisi oldu. Geleneksel iletisim kanal-
larinda baslayan bu degisim yirmi birinci yiizyilin basinda yeni meslekler, yeni is modelleri
ve farkli ticari yapilanmalar getirdi is diinyasina. Giinimiizde yeni nesil internet uygula-
malar: tiim karar siireclerinde artan oranlarda kullaniliyor. Ozellikle is hayatinin geleneksel
kaliplarini yikan internet tabanli modeller ve ¢dztimler bilinen “deger zinciri” kavramini
da yeniden tanimladi. Uriin tasarimi ve tedarik arastirmalar ile baslayip, titkketim ve satig
sonrasi hizmetlerle sonlanan bu zincirin hem kurumlar aras1 (B2B) hem de tiiketicilere yo-
nelik (B2C) asamalarinda internet tabanli is modelleri yogun olarak kullaniliyor. fletisim ve
ag teknolojilerindeki anlamli yeniliklerle birlikte Elektronik ticaret (e-ticaret) uygulamalar:
tim diinyada hizla yayiliyor. Kiiresellesme stirecinin ve hedeflenen standart tirlin-titketici
modelinin yerlesmesinde e-ticaret ve ozellikle e-alisveris siteleri politik, cografi ve kiltiirel
sinirlar: asan bir gelisim ile bitytidii ve pazarlama bilimine yeni ufuklar ekledi. Geleneksel
ticari yapinin 6geleri olan tesisler, iretim, tanitim, pazarlama, dagitim gibi siireclerin stirekli
olarak farklilastigini ve teknolojik yeniliklerin bilim/disiplin kavramlarini neredeyse yeniden
tanimladigini goériiyoruz. Tiim bu devinim ve yenilenme sonucu artan rekabet ortaminda
daha yaratici olup yeni is modelleri tasarlayanlar basariya ulastilar. Ozel aligveris (6zel aligve-
ris kuliipleri) bu gercevede tiim diinyada poptiler olan giincel elektronik aligveris (e-aligveris)
uygulamalarindan biridir.

Ozel aligveris kuliipleri markali tiriinleri, sadece iiyelerine belirli siireler igin ve sinirli adet-
lerde, ciddi indirimlerle satan internet siteleridir. Tiiketiciler davet tizerine bu kurulusglara ka-
tilabildikleri igin kendilerini kapali bir kuliibiin iiyeleri olarak farkl: hissederler. Siteyi yoneten
kurulus da bu aidiyet hissini destekler. Sadece tiyelerin, kisitli ve izlenebilir bir stire igin fir-
satlardan yararlandiklari bir ortam yaratma plani anlaml indirimlerle birlesince cazip bir is
modeline doniisiir. Bu siteler bilinen ireticiler ile ¢aligip sadece segilen tirtinleri kisa siirelerle
satiga sunarlar ve Giyeler bu siireleri izleyip firsatlardan yararlanma tatminini yasarlar. Herhangi
bir memnuniyetsizlik halinde ise kurulus iiriinleri hi¢ sorgulamadan iade aldig: i¢in kuliibiin

tiyeleri ¢ok sayida iirtinti de deneyebilirler.
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Il. KAVRAMSAL GERCEVE

Ozel bir iiyelik verilen tiiketicilere segilmis iiriinleri kisa siireler icin indirimli fiyatlarda
satma fikri Vente-Privee kurucularindan Fransiz girisimci Jacques Antoine Granjon tarafindan
2001 yilinda ortaya atildi.

Vente-Privee’nin olusturdugu sistemde, iiyelere yeni bir kampanya baslamadan 48 saat 6nce
e-posta ile kampanyanin ne zaman baglayacagy, siiresi ve kampanya hakkindaki bilgiler ulastiri-
liyordu. 2000 li yillarin baginda heniiz ¢ok yaygin olmayan internet erisimi, hukuki ¢ercevenin
eksikligi ve giivenlik kaygilari ile internet sitelerinin alt yapilarinin giiniimiizdekinden ¢ok daha
geride olmasi internet tizerinden {iriin satmay1 zorlastiriyordu. Siteler {izerinde animasyon

destegi ve gorsel yiiklemeler o dénem bilinmeyen uygulamalard.

2006 da sadece Fransa da 12 milyon adetlik satis gerceklestiren sirket, 2007 de girilen Is-
panya ve Almanya pazarlar ile birlikte 239 milyon tiklanma ile18 milyon adetlik satis yapti
ve yillik ciro 350 milyon Euro oldu. Bu basarinin sonunda Vente-Privee hisselerinin %20 si
ABD sirketi Summit Partners tarafindan satin alindi ve biiyiime 2008 yilinda girilen Italyan
ve Ingiliz pazarlar1 ile devam etti (www.eticaretmag.com/vente-privee-abd-pazarina-giriyor/).
2008 yilinda tiim pazarlarda 1250 adet kampanya ile 7 milyon iiyeye 28 milyon adet {irlin satild1
ve 510 milyon Euro ciro hedefine ulagildi. Sirketin degeri 2010 senesinde 1,3 milyar $ olarak
belirlendi.(Gobry, 2011)

Ayni yil Amerikanin en popiiler 6zel aligveris sirketi Gilt acild. ilk basladiginda sadece
kadin giyim ve aksesuar {izerine olan Gilt, ABD’li kullanicilarin gésterdigi ilginin ardindan
farkli alanlarda hizmet géstermeye basladi. Haute Look ve Ideeli de 2007 yilinda ABD'de ku-
rulan diger 6zel aligveris kuliiplerinden bazilari. Amazon.com ‘un myhabit.com adiyla May1s
2011 de satisa baslayan sitesi ise 6zellikle kadinlara yonelik @ir{inleri %60 a varan indirimler ve
dort giinde adrese ticretsiz teslim firsat1 ile diinyanin en etkin lojistik hizmetine sahip olmanin
avantajini kullandi. Amazon biinyesinde bulunan ayakkab1 ve aksesuar sitesi Endless.com, ise
50°den fazla {ilkeye 100$1n {izerindeki alisverislerinde ticretsiz kargo hizmeti sunarak sektorde
rekabet avantaji kazand.

Ozel aligveris sitelerinin bagarili olmasinin énemli bir nedeni de 6zellikle baslangig yillarin-
da sadece davetiye yoluyla tiyelik kazanildig1 gercegidir. Herkesin kolayca aligveris yapamadig1
ve popiiler iiriinlere avantajli fiyatlarla erismenin zor oldugu gercegi siteye olan talebi artiri-
yor ve daha ¢ok kisi bu firsatlardan yararlanmak i¢in siteye iiye olmak istiyordu. Vente-Privee
2009 yilina kadar stirdiirdiigii bu uygulamayi degistirerek tiim internet kullanicilarina siteyi
actl. Davetiye gerektirmeksizin internet erisimi olan herkes siteye iiye olabiliyor. Tiirkiye ve
diinyadaki bircok 6zel aligveris kuliibii de ilk bagslarda belli bir {iye sayisina ulagana kadar bu
uygulamay1 kulland1 ve sonrasinda da davetiyeyle iiyelik sistemini kaldirarak, herkesin siteye
tiye olabilmesine olanak sagladilar.
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Ozel aligveris kuliipleri tiriinlerini perakendecilerden degil bilinen iireticilerden aliyor-
lar. Markalarin stoklarinda kalan diriinleri satan bu sirketler, boylelikle kullanicilara marka
triinleri indirimli fiyatlarla sunabiliyorlar. Ureticiler de ellerinde kalan stok fazlasi tirtinleri
tiiketmis oluyorlar ve boylelikle hem marka hem internet sitesi hem de kullanict mutlu
olabiliyor.

I1.1. Tiirkiye’de Ozel Aligveris Kuliipleri

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2014 verilerine gore Tiirkiye genelinde kurumsal bazda
%89,9 olan internete erisim orani hane bazinda incelendiginde %60,2 seviyesine inmektedir
(TUIK,2014). 2014 yilinda Tiirkiye Sanayici ve Is Adamlar1 Dernegi (Tiisiad) tarafindan ya-
yinlanan e-ticaret raporuna gore (Afra, www.tusiad.org), 2023 yilinda e-ticaret penetrasyon
orant %30 olarak 6ngorililyor (Afra, 2013). Euromonitor tarafindan 2013 yilinda Tiirk e-tica-
ret pazarinin organize perakende hacmine orani %8-10 olarak tahmin ediliyor (euromonitor.
com/turkey). 2014 yilinda Tirkiyede 12 milyon kisinin internet {izerinden aligveris yapacagi
ve -ticaret sektériiniin 50 milyar TLlik bir hacme ulagsacagini tahmin edilmisti (Orhun, eti-

caretmag.com).

Turkiyede agilan ilk 6zel aligveris kuliibi 2008 yilinda satisa baslayan Markafonidir. Mar-
kafoninin ardindan 2008 yilinda Almanyada satig yapan Limango’yu satin alan OttoGroup,
Tiirkiye pazarinda bir 6zel aligveris kuliibii agmak i¢in pazar arastirmalarina basladi ve 2009
Mayis ayinda da Limango Tiirkiyede satis yapmaya basladi.

2010 yilina gelindiginde ise Trendyol, Unnado ve Vipdiikkan daha sonraki yillarda da Mor-
hipo, Daybuyday, Markareyon ve Perabulvari, Bingomingo, Clubboon, Alamarka, Markalonga,
Bedava.com, Bankomarka gibi 6zel aligveris siteleri kuruldu. Zamanla sadece ev esyas: satisi
yapan evim.net, yalnizca ayakkabi satis1 yapan zizigo.com gibi 6zel aligveris siteleri de faaliyete
baslad1 (www.webrazzi.com,2010).

11.2. Markafoni

2008 senesinde {i¢ girisimci ortak tarafindan Tirkiye'nin ilk 6zel aligveris kuliibii olarak
kurulan Markafoninin {iye sayist 2014 yilinda 7 milyona ulasti. Siteyi ziyaret eden 20 milyon
titketicinin %70 kadin; %47’si ii¢ biiytlik sehirde yasiyor ancak siparislerin %53t Anadoludan
geliyor. Giinliik satis adedi 20 bin ile 55 bin arasinda degisiyor ve Istanbul'da yer alan lojistik
merkezinin gonderim kapasitesi 70.000 adet/giin. Hisselerinin tamami 2014 yilindan 130 {ilke-
de faaliyet gosteren Naspers grubu tarafindan devralinan Markafoni Ingiltere de basilan Wired
dergisi tarafindan Avrupada dikkat ¢eken 100 girisimci listesine 2012 ve 2013 de giren 10 Tiirk
firmasindan birisi (Ayan, 2014; Demirel, 2014; Kutsal, 2012; $it, 2012)
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I1.3. Limango

2007 senesinde sadece Almanyada hizmet vermek i¢in kurulan Limango, 2009 da 12 milyar
Euro ciro (2007) ile Amazondan sonra diinyanin ikinci biiyiik e-ticaret sirketler grubu Ot-
toGroup tarafindan devralinmig ve ilk yabanci pazar olarak Tiirkiye de faaliyete

baslamistir. OttoGroup’ un bilgi birikimi ve ticari baglantilar: ile avantajli bir baslangi¢
yapan Limango 2010 sonunda 1 milyon, 2013 sonunda ise 6 milyon iiyeye ulast1 (Toygar, 2010;
Uycan, 2013; www.ottogroup.com; www.limango.com.tr).

I1.4. Trendyol

2010 yilinda faaliyete gecen Trendyol aligveris sitesinde hergiin 1000 civarinda farkli iiriin 8
ila 9 marka ismi ile satiga sunulmaktadir. Rakiplerinden farkli olarak tasarimei iiriinlerin sati-
sini yapan ilk sirket olan Trendyol zaman i¢inde kendi ismi ile anilan bir de marka yaratmustir.
Social Bakers'n yerli markalarin sosyal medya faaliyetleri i¢in hazirladigi Ocak 2013 raporuna
gore e-ticaret siteleri arasinda hayranlarin sorularina en hizl ve etkili sekilde cevap veren sirket
siralamasinda ve “Yerli Hayran Sayisina Gore Ilk 10 facebook Sayfasi” boliimiinde Trendyol
Markafoninin ardindan 8. sirada yer aldi (www.eticaretmag.com/socialbakers, 2013)

I1.5. Literatiir Arastirmasi

Goldsmith ve Goldsmith’in bulgularina gore yas, cinsiyet ve irk demografik 6zellikleri inter-
nette giysi satin alma kararinda belirleyici anlamda etkili degil ancak ¢evrimigi satinalma yapan
titketicilerin gelecekte de internet satin almalarini siirdlirme olasiliklar: daha yiiksek (2002).

Jihyun ve Park ‘in arastirmalar1 sonunda fiziki magazalar igin gelistirilen bireysel tutumun
sanal magaza tutumu igin de belirleyici oldugu bulundu (2005). Ek olarak sanal magazalarda bir
iirlin i¢in arama niyetinin satin alma davranisinin hem en 6nemli belirleyicisi hem de diger ba-
gimsiz degiskenler ile satin alma niyetinin arasindaki iliskiyi gii¢lendirici etkisi oldugu bulundu.

Goldsmith ve Flynn tiiketicilerin magazalarda, internette ve katalog tizerinden kiyafet satin
alirken tutumlarini incelediler ve giysi harcamalari yiiksek olan tiiketicilerin her tig¢ kanalda da
fazla harcama yaptiklarini belirlediler. Tkinci bulgu ise katalog aligverisi yapanlarin internette
aligverise daha yatkin olduguydu (2005).

Cowart ve Goldsmith kalite bilinci, marka bilinci, moda bilinci, keyif odakli aligveris, plansiz
karar verme ve marka sadakatinin internette ¢evrimici giysi satin alma karar ile pozitif, fiyat
hassasiyetinin ise negatif etkili oldugunu buldu (2007).

Seock ve Norton arastirmalarinda katilimcilarin favori kiyafet siteleri igin gelistirdikleri
tutumlar ile sitelerde arastirma yapmalar: ve aradiklar: dirtinleri bulduklarinda satin almalari
arasinda dogrudan ve olumlu bir iliski oldugunu buldular (2007).
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Yukarida listelenen 6rnekler ve diger ¢ok sayida arastirmada internet tabanli hizmetlerin
degerlendirilmesinde kullanilan “elektronik hizmet kalitesi (e-SQ)” kavrami Parasuraman, Zeit-
haml ve Malhotra tarafindan literatiire sunulmustur (2005). “Web sitelerinin aligveris, satinalma
ve sevkiyat agsamalarini verimli ve etkili bir sekilde kolaylastirma kapsami” olarak tanimlanan
bu kavram yine Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen 6l¢ekler kullanilarak élgiilmek-
tedir. E-S-QUAL 6lgegi e-servis kalitesini 6l¢mekte kullanilan esas dl¢ektir ve dort ayr1 boyutta
toplanan 22 adet soru ile tiiketicilerin verilerini degerlendirir. Bu boyutlar: (1) Verimlilik (Ef-
ficiency): e-ticaret sitesine erisim ve kullanim kolayligini ve hizini 6l¢en sorulari, (2) Gergek-
lestirme (Fullfillment): e-ticaret sitesinin tiriin mevcudiyeti ve sevkiyatla ilgili taahhiitlerini
yerine getirme derecesini 6lgen sorulari, (3)Sistem Mevcudiyeti (System Availability): e-ticaret
sitesinin teknik islevselligi ile ilgili sorulari, (4) Gizlilik (Privacy): e-ticaret sitesinin giivenligi
ve miisteri bilgilerini koruma derecesi ve ilgili sorulari igerir (Parasuraman et al, 2005, p.8).

E-service kalitesini tespitte kullanilan ikincil 6l¢ek, E-RecS-QUAL ise e-ticaret sitelerinin
iyilesme performanslarini ti¢ boyutta listelenen sorularla 6lger: (1) Yanit verme (Responsive-
ness): Miisterilerle yasanan sorunlarin ve iadelerin etkili bir sekilde ¢6ziimii ile ilgili sorulars;
Tazmin etme (Compensation): Sorun yagayan miisterilerin tazmin edilme performanst ile ilgili
sorulari; Temas (Contact): cevrimigi destek veya telefon ile yardim hatt ile ilgili sorular1 igerir
(Parasuraman et al, p.8).

Elektronik miigteri memnuniyeti (E-tatmin) Internet ortaminda genel ¢evrimici satin alma
deneyimini miisterilerin nasil degerlendirdigini 6l¢cen degisken olarak tanimlanmistir (Gouna-
ris et al, 2010). Servis kalitesi ve miisteri tatmini (e-tatmin) arasindaki iliski siklikla arastirilan
ve genellikle olumlu bir iliski bulgusu ile sonuglanan konulardan birisidir. Taylor ve Baker servis
kalitesi ve miigteri tatmininin (e-tatmin) beraberce satin alma niyetinin belirlenmesinde 6nemli
bir belirleyici oldugunu bulmustur (1994 p.171). Elektronik hizmet kalitesi (e-SQ) ile e-tatmin
arasindaki gii¢lii ve olumlu iligki de arastirmacilarin bulgular: arasinda yer almistir (Chang &
Chen, 2008; Lin & Sun, 2009; Caruana, 2002:Sheng & Liu, 2010; Gera, 2011).

1Il. YONTEM
Ill.1. Aragtirmanin Modeli

Literatiirden elde edilen bilgiler 1s1¢1nda olusturulan arastirma modelinde amag, 6zel alig-
veris sitelerinde E-hizmet kalitesi ve E-satis sonrasi hizmet kalitesi kavramlarinin misteri
memnuniyetini nasil etkiledigini bunun da satin alma sikligina olan etkisini tespit etmektir.
Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilarak boylamsal bir aragtirma yapilmis ve 2012 ve
2014 yillarinda arastirma tekrarlanmig boylece gecen siire icinde miisteri davraniglarinda bir
degisiklik olup olmadig: tespit edilmeye caligilmustir.
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2012 2014
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[ TeafiEtme |

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

111.2. Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini, istanbul ilinde yasayan ve internetten aligveris yapan kisiler olus-
turmaktadir. Aragtirmaya katilanlara 6zel aligveris sitelerinden aligveris yapip yapmadiklar1
sorulmus ve yaptiklarini belirten kullanicilara anket doldurtulmustur. Aragtirma 2012 yilinda
ve iki y1l aradan sonra 2014 yilinda arastirmanin modelinde bir degisiklik olup olmadig: tespit
edilerek e-ticaret sektoriine bilimsel bir katk: saglamak amaciyla tekrar yapilmistir. 2012 yilinda
600 anket dagitilmis kullanilabilir 553 anket elde edilmistir. 2014 yilinda ise 400 anket dagitilmis
335 anket analizlerde kullanilmaya uygun olarak tespit edilmistir. Ozel aligveris siteleri kullanan
kisilerin en ¢ok kullandiklar: site dagilimlar: asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Ozel aligveris siteleri kullaniminin yillara gore dagilimi

- 2012 yili % 2014 yili %
Markafoni 232 0,44 152 0,45
Limango 83 0,16 38 0,12
Trendyol 208 0,40 145 0,43
Toplam 523 335
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Caligmanin 6rneklemi secilirken gerek demografik 6zellikleri birbirinden farklilik gosteren
kullanicilar segilmeye galisilmis gerekse farkli 6zel aligveris siteleri kullanicilar secilmeye ¢ali-
silmis boylece maksimum gesitlilik 6rnekleme yéntemi uygulanmstir (Blyiikéztirk, Cakmak,
Akgiin, Karadeniz ve Demirel, 2009). Bu baglamda Tiirkiyede yer alan 6zel alisveris sitelerinin
(private shopping sites) ilk ii¢ ve en ¢ok kullanilan sitelerinden Markafoni, Trendyol ve Limango
kullanicilarindan alinan anketler analizlerde kullanilmistir. Anketlerin e-ticaret sitelerine gore
dagilimi Tablo1'de verilmistir.

Tablo 2. Demografik degiskenlerin yillara gére dagilimlar

2012 yihi % 2014 yih %
Cinsiyet N N
Kadin 292 55,8 173 51,6
Erkek 231 44,2 162 484
Medeni Hal % %
Evli 184 35,2 145 43,3
Bekar 339 64,8 189 56,4
Egitim Durumu
ilkokul 2 0,4 3 0,9
Ortaokul 38 7,3 11 3,3
Lise 353 67,5 71 21,2
Universite 123 23,5 193 57,6
Yiksek Lisans 7 1,3 57 17,0
Gelir Diizeyi
500 TL e kadar 37 7,1 32 9,6
500 TL—1.000 TL arasi 49 9,4 73 21,8
1.000 TL—3.000 TL arasi 280 53,5 141 42,1
3.000 TL—5.000 TL arasi 115 22,0 61 18,2
5.000 Tl'den fazlasi 42 8,0 28 8,4
Yas
Ortalama 29,22 28,26
Standart Sapma 5,594 6,325

Demografik degiskenlerin betimsel istatistik degerlerine bakildiginda 6rneklemlerin 2012
ve 2014 yillar1 icin yakin 6zelliklerden olustugu goriilmektedir.
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111.3. Olgiim Araci

Arastirma modelinin 6ncelikli amaci, 6zel aligveris sitelerinde E-hizmet kalitesi ve E-satis
sonrasi hizmet kalitesi kavramlarinin miisteri memnuniyetini nasil etkiledigini ve bunun da
satin alma sikligina olan etkisini tespit etmek oldugundan Parasuraman vd’nin gelistirmis
oldugu E-S-QUAL ve E-RecS-QUAL 6l¢ekleri kullanilmistir. Parasuraman vd’nin gelistirmis
oldugu E-S-QUAL olgegi 14 sorudan, E-RecS-QUAL 6lgegi ise 11 sorudan olugsmakta ve
sorular 1= Hi¢ Katilmiyorun’ dan 5= Tamamen Katiliyorum’ a kadar olan besli Likert 6lgek
kullanilarak yanitlanmaktadir. Miisteri memnuniyeti ise 8 soruyla ayni 6l¢ek tipi kullanilarak
Olglilmiistiir. Satin alma siklig1 ise “Bu siteden hangi siklikla alisveris yaparsiniz” sorusu ile
sorulmustur.

11.4. Analiz

Aragtirmanin istatistiksel analizlerine ilk olarak “E-S-QUAL’, “E-RecS-QUAL’ ve “Memnu-
niyet” 6lgeklerine betimleyici faktor ve gilivenilirlik analizleriyle baglanmis; bu analizler sonu-
cunda Sl¢eklerin alt boyutlarr saptanmigtur.

Elektronik Hizmet Kalitesi alt boyutlarini tespit etmek amaciyla betimleyici faktér analizi
yapilmuistir. Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) o6rneklem yeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmis, KMO degeri 0,50’nin
tizerinde oldugu ve Bartlett testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan (Sharma,
1996) veri seti faktor analizine uygun bulunmustur (KMO=0,926, x*, ... .. (210)=6125,708,
p=0,000).

Tablo 3. Elektronik Hizmet Kalitesi (E-S-QUAL) Faktor Analizi Sonucu

Faktor Agiklanan —
Yiikii Varyans (%) Giivenilirlik
Gergeklestirme
Siparisimi ¢abuk teslim eder 0,806
Bu site Urtinleri uygun siirede teslime hazirlar 0,801
Uriinlerin teslimiyle ilgili dogru s6z vermeye 6zen gésterir 0,688
Siparisi verilen Urlinleri génderir 0,653 19,434 0,885
Teklifleriyle ilgili dogruyu soyler 0,652
S6z verdigi siparisleri teslim eder 0,647
Firmanin stokunda bulundugunu soyledigi Grtinler vardir 0,523
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Verimlilik

Site islemlerimi hizl tamamlamami saglyor 0,753

Bu sitede kolayca gezinebiliyorum 0,751

Bu site ihtiyacim olani bulmami kolaylastiriyor 0,710

Bu site islemlerimi hizli bir sekilde stirdiirmemi saglhyor 0,686 18,740 0,860
Bu sitedeki bilgiler iyi diizenlenmistir 0,679

Site iyi dizenlenmistir 0,661

Sitenin kullanimi basittir 0,631

Sistem Mevcudiyeti

Site islem yapmak i¢in her zaman kullanima hazirdir 0,696

Site hemen agilir ve galigir 0,683

Bu site ¢cokmez 0,581 12,040 0,734
Sitenin sayfalari siparis bilgilerimi kaydettikten sonra 0.560

kilitlenmez ’

Gizlilik

Kisisel bilgilerimi diger sitelerle paylasmaz 0,811

Site kredi kart bilgilerimi gizli tutar 0,758 11.016 0,808
Sanal alisveris davranisimla ilgili bilgileri sakl tutar 0,750

Bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak sorular analiz edilmistir.
Yapilan faktor analizinde 6zdegerleri 1 ve tizerinde olan 4 faktor ortaya ¢ikarken, birden fazla
faktor altinda yiiksek faktor agirligi olan sorular analizden ¢ikarilmistir. Sonug olarak 18 soru-
dan olugan dort faktor elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans %61,23 olarak bulunmustur.
Faktorler sirasiyla; “Verimlilik”, “Gergeklestirme”, “Sistem Mevcudiyeti” ve “Gizlilik” olarak ad-
landirilmistir. Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda Cronbach a degerleri kulla-
nilmgtir. Olgeklerin giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach a degerlerinin 0,70 iizerinde oldugu

gortilmektedir (Bkz. Tablo 3).

E-RecS-QUAL alt boyutlarin: tespit etmek amaciyla betimleyici faktor analizi yapilmistir.
Veri setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6r-
neklem vyeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmis, KMO degeri 0,50’nin {izerinde oldugu ve
Bartlett testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan (Sharma, 1996) veri seti faktor ana-
lizine uygun bulunmusgtur (KMO=0,868, X*, ... ... (45)=2434,866, p=0,000). Yapilan faktor analizi
sonucunda 10 sorudan olusan ii¢ faktor elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans %66,57 olarak

» <

bulunmustur. Faktorler sirasiyla; “Yanit Verme”, “Temas”, “Telafi Etme”olarak adlandirilmigtir.
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Faktorlerin igsel tutarliliklarinin hesaplanmasinda Cronbach a degerleri kullanilmistir. Olgek-

lerin giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach a degerlerinin 0,70 {izerinde oldugu gorilmektedir

(Bkz. Tablo 2).

Tablo 4. E-RecS-QUAL Faktor Analizi Sonucu

Agiklanan
Faktor Yiiki Varyans Giivenilirlik
(%)
Yanit Verme
Bu site Urlin iadesini ele alma sirecini iyi yuratar 0,730
Sitenin sundugu garanti kosullari anlamlidir 0,729
islemim gergeklesmezse bana yol gosterir 0,704 30.372 0,809
Sorunlari hemen dikkate alirlar 0,691
Uriin iadesinde bana uygun segenekler sunar 0,654
Temas
Site gercek zamanli musteri hizmetleri temsilcisi bulundurur 0,856
Site karsilasilan sorunlar igin canli destek hizmeti sunar 0,829 20.072 0,741
Sitede firmaya erisim igin iletisim bilgileri bulunur 0,526
Telafi Etme
jadesini yapmak istedigim Uriinleri isyerinden veya evimden 0,788
teslim alir ’ 16.127 0,719
Siparisim zamaninda elime gegmezse bunu telafi eder 0,776

Memnuniyet alt boyutlarini tespit etmek amaciyla betimleyici faktér analizi yapilmistir. Veri

setinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterliligi testi ve Bartlett testi uygulanmis, KMO degeri 0,50’nin iizerinde oldugu ve Bartlett

testi de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan (Sharma, 1996) veri seti faktor analizine
uygun bulunmustur (KMO=0,908, x*, .. (28)=2962,824, p=0,000). Memnuniyet degiskeni
faktor analizi sonucunda 8 sorudan olusan tek boyut olarak tespit edilmistir. Toplam agiklanan

varyans %62,21 olarak bulunmustur (Bkz. Tablo 4).
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Tablo 5. Elektronik Miisteri Memnuniyet Faktor Analizi Sonucu

Faktdr Yiikii V:x;kr:'z;'; Giivenilirlik
Memnuniyet
Siteyle ilgili memnuniyetimi baskalariyla paylasirim 0,849
Bu siteyi baskalarina tavsiye ederim 0,839
Bu sitenin verdigi hizmetlerden memnunum 0,837
Sitenin verdigi hizmetler her zaman beklentilerimi karsilar 0,812
Bu site hakkinda baskalarina olumlu seyler sdylerim 0,794 0,904 62.211
Fikrimi soranlara bu siteyi tavsiye ederim 0,794
Arkadaslarimi, tanidiklarimi bu siteyi kullanmalari igin
tesvik ederim 0,793
Bu siteyi bagkalarina tavsiye ederim 0,552

Arastirma modelini test etmek i¢in regresyon analizleri uygulanmistir. 2012 ve 2014 yilla-
rina ait verilerle regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 6. 2012 ve 2014 yillar1 Regresyon Analizlerinin Karsilastirmali Sonuglar1

2012 2014
Bagimli Satin alma Niyeti . o . -
degisken: Bagimli degisken: | Satin alma Niyeti
Bagimsiz degiskenler: Bagimsiz degiskenler:
Verimlilik =0,160 R=0,274 Verimlilik =0,192 R=0,405
Memnuniyet p=0,133 R*=0,075 Temas p=0,197 R*=0,164
Memnuniyet =0,166
F degeri= p degeri= . p degeri=
21,033 0,000 Fdegeri=19,371 1 4 000

2012 yilinda 6zel aligveris sitelerini kullananlar incelendiginde sadece “Verimlilik” degis-
keninin memnuniyete yol a¢tig1 onun da satin alma sikligini etkiledigi goriilmektedir. 2014
yilinda 6zel aligveris sitelerini kullananlar incelendiginde ise “Verimlilik” degiskeni ile birlikte
“Temas” degiskeninin de memnuniyete yol actig1 onun da satin alma sikligini etkiledigi goriil-
mektedir.
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IV. SONUG VE GNERILER

Bu aragtirmanin amaci Diinyada ve Tiirkiye'de ¢evrimici aligveris diinyasinin en hizli ytk-
selen is modellerinden 6zel aligveris kuliiplerini aragtirmak ve 6zellikle internet ortaminda
satin alma karari verirken tiiketicilerin servis kalitesinden nasil etkilendiklerini arastirmakti.
Bu baglamda tiiketicilerin karar verme siireglerini a¢iklamak amaciyla gelistirilen modelde
yer alan e-servis kalitesi 6l¢im boyutlar1 incelendiginde 2012 ve 2014 senelerinde toplanan
misteri verilerinin modeli degistirdigi gozlendi. 2012 senesinde musteriler i¢in oncelik hizli
ve yorulmadan satin alma siirecini tamamlamakti. “E-verimlilik” bu beklentinin ifadesi olarak
6ne cikt1. 2014 senesinde ise miisteri beklentilerinin degistigi ve arttig1 gozleniyor. Daha 6nce
ifade edilen hizli ve kolay hizmet beklentisine ek olarak olasi sorunlarin ¢6ziimii i¢in iletisim ve
hatta ¢evrimici destek beklentileri 6ne ¢ikiyor. Bunun nedeni yasanan bazi sorunlarda muhatap
bulamamak ve caresiz hissetme deneyimi olabilir. Tiirk toplumunda e-ticaret aligkanliginin
hizla yerlesse de hala yeni oldugu ve ilk kurulan aligveris sitelerinin gerek mali kaygilar gerekse
deneyimsizlik nedeniyle alternatif iletisim kanallar1 ve eleman kullanmadig: bilinmektedir. Bu
cercevede titketim arttikca yasanan sikinti ve sikdyetlerin artmasi da beklenmelidir. Onemli
olan bu bulgular1 hizla artan rekabete kars1 kullanabilmek ve servis kalitesi kavraminin gelenek-
sel pazarlama diinyasinda oldugu gibi elektronik ortamda da dnemini artirarak korudugunu
hatirlamaktir.

V. KISITLAR

Bu aragtirma en yogun c¢evrimici aligverisin gerceklestigi Istanbul'da yagayan tiiketiciler
arasindan bilimsel olarak gerekli goriilenden daha biiyiik bir drneklem ile gerceklestirilmis
oldugu halde bulgularin tiim Tiirkiye'deki kullanicilar icin gegerli oldugu sylenemez. {laveten
tiim verilerin, her ne kadar en biiytikleri olsa da sadece ii¢ adet 6zel satin alma kuliibii ile ilgili
olarak toplanmis olmas: da aragtirmanin kisitlarindan biridir.
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